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Perkembangan kota modern tidak dapat dipisahkan dari perkembangan ekonomi dan sosial kota tersebut yang ditandai dengan banyaknya iklan baik komersial maupun non komersial di segala sudut kota. Tanda-tanda tersebut kini telah menjadi elemen-elemen dan perkembangannya telah menimbulkan banyak kontroversi dan perbedaan kepentingan (Juniarko, Surjono, dan Usman, 2010). 
Media reklame luar ruangan merupakan salah satu alat komunikasi visual  dalam lingkungan perkotaan dengan menggunakan tanda-tanda atau signage. Pemasangan media reklame luar ruangan, selain pada bangunan, dapat juga pada ruang terbuka. Pemasangan media reklame luar ruangan pada berbagai lokasi dilakukan  oleh  berbagai  pihak  dengan  tujuan  mempromosikan  sesuatu, bentuknya mulai   dari   papan   tanda,   umbul-umbul,   logo,   dan   simbol-simbol   lainnya   yang menunjukkan kepemilikan, status, kelompok persatuan, barang dan jasa, dan  banyak  lagi.  (Lynch, 1987: 139).
Media reklame luar ruangan merupakan pemandangan yang tidak asing lagi bagi masyarakat. Hal ini dapat dilihat pada kondisi saat ini bagaimana ruang publik didominasi oleh papan reklame yang berukuran besar tanpa adanya pertimbangan dengan ukuran ruang itu sendiri. Hal itu lebih terlihat apabila ketika memasuki musim kampanye, maka ruang publik akan semakin semrawut dengan banyaknya atribut seperti itu, sehingga dengan hal ini dapat merusak keindahan kota dan dapat mengganggu kepentingan umum demi adanya media reklame luar ruangan tersebut. 
Pada kenyataannya saat ini, perkembangan media reklame luar ruangan muncul sebagai salah satu dampat negatif yang berdampak buruk terhadap penampilan suatu kota. Saat sedang gencarnya isu pelestarian lingkungan pada konteks pembangunan berkelanjutan, justru banyak kota seolah-olah tidak peduli dan terus sibuk dengan eksploitasi pada ruang-ruang kota. Banyaknya media reklame luar ruangan dengan berbagai bentuk dan corak pada mengidikasikan tingginya aktivitas pemanfaatan ruang untuk tujuan komersial.
Bagi pengusaha, media reklame luar ruangan merupakan media promosi dari produknya, sehingga dari pemasangan reklame berharap produknya dikenal konsumen atau masyarakat luas. Untuk itu media reklame luar ruangan dibuat sebesar mungkin (agar mudah terlihat atau terbaca), setinggi mungkin (agar dari jarak jauh sudah terlihat), dan ditempatkan pada tempat-tempat yang strategis (misalnya di pinggir jalan atau di atas jalan). 
Kepentingan bagi pemerintah adalah adanya penerimaan retribusi reklame yang merupakan salah satu sumber Pendapatan Asli Daerah (PAD). Hal ini terjadi karena berdasarkan UU No 32 Tahun 2004 tentang Pemerintahan Daerah yang memberikan definisi Otonomi Daerah adalah hak, wewenang, dan kewajiban daerah otonom untuk mengatur dan mengurus sendiri urusan pemerintahan dan kepentingan masyarakat setempat sesuai dengan peraturan perundang-undangan. Dalam hal ini pun dijelaskan bahwa hak otonomi daerah yaitu salah satunya adalah daerah berhak untuk memungut pajak dan retribusi daerah, sehingga terkadang banyak daerah yang lebih mementingkan retribusi dari media reklame luar ruangan tersebut dibandingkan dengan estetika kota, keamanan dan keselamatan lingkungan.
Di Kota Bandung, penempatan media reklame luar ruangan semakin tidak terkendali, khususnya media reklame luar ruangan yang terpancang dengan tiang dan mempunyai kontruksi permanen seperti reklame papan/billboard, megatron, dan videotron. Jenis media reklame luar ruangan seperti ini banyak sekali terdapat di koridor jalan di Kota Bandung dengan jarak yang berdekatan. Selain itu, jenis media reklame luar ruangan yang mempunyai struktur yang permanen dan memberikan nilai terhadap Pendapatan Asli Daerah (PAD) yang lebih besar bila dibandingkan dengan jenis media reklame luar ruangan lainnya karena dalam proses perizinannya, jenis media reklame luar ruangan ini mempunyai izin yang lebih lama sebab mempunyai struktur yang permanen bila dibandingkan dengan yang lainnya, sehingga seharusnya pemasangan media reklame luar ruangan harus memperhatikan jarak antar media reklame luar ruangan sehingga tidak terjadinya tumpang tindih media reklame luar ruangan serta tidak akan merusak estetika kota. 
Salah satu contoh lokasi tidak terkendalinya keberadaan media reklame luar ruangan yang terpancang dengan tiang dan mempunyai kontruksi permanen seperti jenis papan/billboard, megatrotn, dan videotron di Kota Bandung yaitu di koridor Jalan LL.R.E. Martadinata. Koridor jalan ini merupakan salah satu jalan yang tingkat perkembangan ekonominya sangat tinggi, hal ini dapat dilihat dari jenis peruntukan lahannya sebagai kawasan perdangan jasa. Selain itu, koridor jalan ini merupakan salah satu destinasi wisata yang terdapat di Kota Bandung, maka tidak heran apabila setiap harinya jalan ini banyak dikunjungi oleh masyarakat baik itu berasal dari dalam kota maupun dari luar kota.
Oleh karena itu, dengan banyaknya masyarakat yang berkunjung ke lokasi yang berada di koridor Jalan LL.R.E. Martadinata maupun yang melintasi jalan ini, maka hal ini merupakan suatu potensi bagi para pengusaha untuk memamerkan atau mempublikasikan produknya ke masyarakat luas dengan menggunakan media reklame luar ruangan khususnya reklame yang terpancang dengan tiang dan mempunyai kontruksi permanen jenis papan/ billboard, megatron, dan videotron. Hal ini sangat terlihat dengan semakin banyaknya media reklame luar ruangan yang tepancang di koridor jalan tersebut. Tetapi dengan banyaknya media reklame luar ruangan pada koridor jalan ini maka akan merusak keindahan di koridor jalan ini dan menimbulkan “polusi visual”. Hal ini terjadi karena banyaknya media reklame luar ruangan yang berebut dan saling menonjol sehingga akan mengurangi efektifitas reklame tersebut dan banyak juga media reklame tersebut terpancang pada trotoar sehingga akan mengancam keselamatan pejalan kaki Oleh karena itu, diperlukan suatu evaluasi terhadap lokasi media reklame luar ruangan yang terpancang dengan tiang dan mempunyai kontruksi permanen jenis reklame papan/ billboard, megatron, dan videotron ini sehingga akan diketahui media reklame luar ruangan yang sesuai terpancang di koridor jalan LL.RE. Martadinata, Kota Bandung.

1.2 Rumusan Permasalahan
Koridor Jalan LL.R.E. Martadinata merupakan koridor jalan yang berada di kawasan perdagangan dan jasa. Selain itu, koridor jalan ini merupakan salah satu destinasi wisata yang berada di pusat Kota Bandung sehingga banyak menarik minat masyarakat untuk mengunjungi kawasan ini. Oleh sebab itu, koridor ini mempunyai daya tarik bagi pengusaha sebagai tempat pemasangan media reklame luar ruangan, hal ini dapat dilihat dengan jumlah media reklame luar ruangan yang cukup banyak. Namun karena jalan ini mempunyai potensi bagi pemasangan reklame, justru terdapat juga permasalahan yang timbul akibat ini yaitu lokasi media reklame luar ruangan khususnya reklame yang terpancang dengan tiang dan mempunyai kontruksi permanen jenis papan/ billboard, megatron, dan videotron saling berebut untuk saling menonjol yang pada akhirnya berdampak pada tidak terkendalinya media reklame luar ruangan. Hal ini terjadi karena jumlah media reklame yang banyak sehingga jarak antar media reklame tersebut semakin berdekatan dan memaksakan media reklame tersebut terpancang pada trotoar dan menganggu keselamatan pejalan kaki serta media reklame terpancang pada lokasi yang dilarang untuk media reklame seperti kawasan pendidikan, kawasan kesehatan, kawasan perkantoran, taman kota, dll. Padahal semestinya, hal semacam ini telah diatur dalam Peraturan Daerah Kota Bandung Nomor 4 Tahun 2012 Tentang Penyelenggaraan Reklame, namun pada kenyataannya masih banyak pelanggaran yang terjadi dan tidak sesuai dengan aturan yang telah ada.
Sehingga berdasarkan latar belakang dan permasalahan diatas maka studi ini akan memfokuskan untuk mengevaluasi lokasi media reklame luar ruangan khususnya media reklame yang terpancang dengan tiang dan mempunyai kontruksi permanen berjenis papan/ billboard, megatron, dan videotron yang ada di koridor jalan LL.R.E. Martadinata Kota Bandung dan studi ini akan menjawab pertanyaan :
	Hal-hal apa saja yang membuat lokasi media reklame luar ruangan tersebut menjadi sesuai atau kurang sesuai ?

	Berapakah jumlah lokasi media reklame luar ruangan yang sesuai berada pada koridor jalan LL.RE. Martadinata ?

1.3 Tujuan dan Sasaran
1.3.1 Tujuan
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengevaluasi lokasi media reklame luar ruangan di koridor jalan LL.RE. Martadinata. 
1.3.2 Sasaran
Sasaran yang ingin dicapai untuk mencapai tujuan pada penelitian ini yaitu :
	Mengidentifikasi lokasi eksiting media reklame luar ruangan di koridor jalan LL.RE. Martadinata, Kota Bandung.
	Mengidentifikasi jenis media reklame luar ruangan eksisting di koridor jalan LL.RE. Martadinata, Kota Bandung.
	Mengevaluasi lokasi media reklame luar ruangan di koridor jalan LL.RE. Martadinata, Kota Bandung.

1.4 Ruang Lingkup Studi
Ruang lingkup dalam penelitian ini terdiri atas ruang lingkup substansi dan ruang lingkup wilayah.
1.4.1 Ruang Lingkup Subtansi
Adapun ruang lingkup substansi pada penelitian ini yaitu :
	Teridentifikasinya lokasi eksisting penempatan media reklame luar ruangan yang mempunyai struktur permanen yang terdapat di koridor jalan LL.RE. Martadinata Kota Bandung dengan cara melakukan ploating di lokasi tersebut serta melihat jenis penggunaan lahan pada lokasi terpancangnya media reklame tersebut.
	Teridentifikasinya jenis media reklame luar ruangan eksisting di di koridor jalan LL.RE. Martadinata Kota Bandung dengan melakukan pengamatan secara langsung.
	Terevaluasinya lokasi media reklame luar ruangan koridor jalan LL.RE. Martadinata Kota Bandung dengan cara membandingkan lokasi eksisting dengan kriteria kesesuaian lokasi media reklame luar ruangan yang didapat dari peraturan terkait dan studi kepustakaan.

1.4.2 Ruang Lingkup Wilayah
Koridor jalan LL.RE. Martadinata merupakan salah satu ruas jalan yang berada di pusat Kota Bandung. Koridor jalan ini, berada di 2 kecamatan yaitu Kecamatan Bandung Wetan dan Kecamatan Sumur Bandung. Berdasarkan letak administrasi, koridor jalan LL.RE Martadinata mempunyai batasan wilayah yaitu :
	Sebelah Utara	: Jalan Purnawarman, Jalan Ir. H. Djuanda. Jalan             
                         Trunojoyo, Jalan Banda, Jalan Citarum, dan Jalan 
 Cimanuk
	Sebelah Selatan	: Jalan Purnawarman, Jalan Merdeka, Jalan Seram, Jalan 
	 Ternate, Jalan Halmahera, Jalan Banda, Jalan Lombok,    
  dan Jalan Jend. Ahmad Yani.
	Sebelah Timur	: Jalan Cihapit, Jalan Serayu, dan Jalan Anggrek.
	Sebelah Barat	: Jalan Wastukencana, Jalan Aceh, Jalan Gandapura, dan
	Jalan Anggrek.














Dalam studi ini dilakukan 3 metodologi yaitu metodologi pendekatan studi, metode pengumpulan data serta metode analisis, untuk lebih jelasnya dapat dilihat sebagai berikut:
1.5.1 Metode Pendekatan
Metoda yang digunakan untuk membahas studi ini adalah dengan metoda deskriptif kuantitatif. Untuk langkah pertama, diperlukan pemahaman terhadap tipologi dan jenis dari media reklame luar ruangan sehingga akan diketahui persamaan dan perbedaan dari masing-masing jenis media reklame luar ruangan tersebut. Setelah mengetahui jenis dari berbagai media reklame luar ruangan, maka kemudian merumuskan faktor yang mempengaruhi dalam kesesuaian lokasi media reklame luar ruangan dengan memperhatikan peraturan terkait dan mempelajari studi kepustakaan. Untuk mendukung studi ini, maka dibutuhkan juga pengamatan hasil lapangan, kuisioner dari instansi terkait, biro reklame, tenaga ahli, dll.
Faktor-faktor yang mempengaruhi kesesuaian lokasi media reklame luar ruangan, kemudian distrukturkan dalam suatu hirarki dalam upaya menilai tingkat kepentingan nilai kesesuaian lokasi media reklame luar ruangan. Setelah itu, dilakukan pembobotan terhadap faktor dan sub faktor yang didapat dari hasil kuisioner, sehingga akan didapat tingkat prioritas terhadap kesesuaian lokasi media reklame luar ruangan.

1.5.2 Metode Pengumpulan Data
Proses pengumpulan data dilakukan melalui berbagai teknik yaitu : 
a.	Pengumpulan Data Sekunder
Yaitu melakukan pengumpulan referensi yang berhubungan dengan topik studi, diperoleh dari buku-buku serta hasil penelitian-penelitian sebagai landasan teori dan bahan perbandingan. serta data-data yang diperoleh dari Dinas/Instansi pemerintahan terkait.

b.	Pegumpulan Data Primer
Data primer dalam penelitian ini dibagi menjadi tiga yaitu :
	Observasi lapangan, yaitu dengan cara mengamati secara langsung wilayah studi mulai dari kondisi guna lahan dan sebaran media reklame luar ruangan eksisting, potensi serta masalah yang ada, dll.
	Dukumentasi, yaitu dibuat untuk mendapatkan kondisi eksisting secara visual.
	Kuisioner, yaitu dilakukan terhadap responden yang mewakili kelompoknya misalnya pengusaha reklame/biro reklame, instansi terkait, dan tenaga ahli.

1.5.3 Metode Analisis
Metoda yang digunakan untuk membahas studi ini adalah dengan metode deskriptif kuantitatif, dimana metoda ini melibatkan hasil peneliti dengan menggunakan metode deskriptif kuantitatif dan hasil para ahli dengan menggunakan metode kuantitatif. Metode yang didasarkan oleh peneliti yaitu dengan menilai dan mengevaluasi media reklame luar ruangan berdasarkan kondisi eksisting kemudian dihitung berdasarkan nilai bobot yang didapat dari hasil yang didapat dari para ahli. Sedangkan metoda yang didasarkan oleh para ahli dilakukan dengan mengkategorikan prioritas atas faktor-faktor kesesuaian lokasi media reklame luar ruangan yang dilakukan dengan cara teknik Analytic Hierarchy Process (AHP) atau Proses Hirarki Analitik (PHA). Analisis ini merupakan teori umum tentang pengukuran yang dikembangkan oleh Thomas L. Saaty. Teknis ini merupakan pendekatan dasar dalam pengambilan keputusan dan digunakan untuk memperoleh skala rasio dari perbandingan pasangan dalam struktur banyak tingkat hirarki. (Yulisar, 1999)
Dalam upaya meminimalisir pertimbangan subyektif peneliti pada penetapan prioritas kategori faktor dan kriteria nilai kesesuaian bagi penempatan media reklame luar ruangan, maka diperlukan juga pertimbangan pemahaman dari berbagai pihak yang terkait. Upaya ini dilakukan dengan menyebarkan kuisioner, pihak-pihak yang dipertimbangan disini adalah semua instansi yang terlibat dalam penyelenggaraan media reklame luar ruangan, para ahli dan biro iklan.
Dibutuhkannya pihak-pihak tersebut dimaksudkan untuk mendapatkan pertimbangan-pertimbangan dari semua pihak yang terlibat dalam penyelenggaraan media reklame luar ruangan dalam menilai kesesuaian lokasi media reklame luar ruangan. Hal ini berkenaan dengan adanya perbedaan penilaian dari pemerintah, penyelenggara reklame, dan para ahli terhadap kesesuaian lokasi media reklame luar ruangan. Hal ini terjadi karena adanya perbedaan kepentingan dalam pemasangan media reklame luar ruangan, latar belakang pengetahuan dan persepsi kesesuaian lokasi media reklame luar ruangan. Untuk mendapatkan pertimbangan-pertimbangan yang bersifat netral, yang hanya dilandasi pengetahuan tentang penempatan media reklame luar ruangan, maka para ahli juga dimintai pertimbangan.
Responden untuk lembaga pemerintah adalah instansi yang terlibat dalam tim teknis penyelenggaraan reklame. Instansi tersebut adalah Dinas Pertamanan dan Pemakanan, Dinas Tata Ruang dan Cipta Karya, serta Dinas Bina Marga. Dalam kelompok penyelenggara media reklame luar ruangan terdiri dari biro iklan dan dari sisi keahlian terdiri atas pakar urban design.
Rancangan kuisioner yang disebar berdasarkan hasil penstrukturan persoalan dalam penetapan faktor dan kriteria kesesuaian lokasi media reklame luar ruangan. Data hasil kuisioner ini kemudian diolah menggunakan program AHP dan interpretasi terhadap kategori prioritas faktor-faktor nilai kesesuaian lokasi bagi penempatan media reklame luar ruangan mengacu pada hasil kuisioner yang disebar dan pertimbangan peneliti sendiri. Sedangkan, untuk mengetahui kriteria dalam penempatan media reklame luar ruangan, peneliti membagi kriteria dalam 3 faktor yaitu faktor keselamatan, faktor keindahan, dan faktor keefektifan reklame.
a)	Faktor Keselamatan
Faktor keselamatan merupakan aspek yang perlu pertimbangan dalam pemasangan media reklame luar ruangan, dimana pemasangan media reklame luar ruangan perlu mempertimbangkan aktifitas pejalan kaki atau pengendara dalam melihat dan membaca reklame dengan mempertimbangkan agar reklame yang dipasang tidak mengganggu serta membahayakan pengguna jalan. 
b)	Faktor Keindahan
Faktor keindahan merupakan aspek yang perlu dipertimbangkan dalam pemasangan media reklame luar ruangan, dimana keindahan ini dilihat dari segi ukuran, penempatan, dan jarak sehingga  media reklame luar ruangan tidak menimbulkan sampah visual:
c)	Faktor Keefektifan Reklame
Faktor keefektifitasan reklame dicapai dari penggunaan elemen-elemen reklame terkait sehingga reklame menjadi lebih mudah untuk terlihat (visible) dan terbaca (legible). 
Dari ketiga faktor tersebut maka akan didapat kriteria kesesuaian lokasi media reklame luar ruangan seperti pada tabel di bawah ini :
Tabel I.1
Kriteria Kesesuaian Lokasi Media Reklame Luar Ruangan
No	Faktor	Sub-Faktor	Parameter	Sumber
1	Keselamatan	Penempatan Reklame	Ketinggian media reklame diatas trotorar yaitu 210 - 700 cm	Natalivan (1997)
			Ketinggian media reklame di atas jalan raya mempunyai ketinggian minimal 500 cm	Natalivan (1997)Permen PU Nomor 20/ PRT/ M/ 2010Perwal Bandung No 213 Tahun 2012
		Kontruksi Reklame	Reklame harus berkontruksi permanen	Perwal Bandung No 213 Tahun 2012
2	Keindahan	Ukuran reklame	Tidak terlalu besar agar tidak menutupi/menghalangi pandangan terhadap objek atau pemandangan menarik. Ukuran reklame berkisar antara 2 - 50 m2	Perwal Bandung No 213 Tahun 2012
			Ukuran reklame pada bando jalan maksimal mempunyai 32 m2	Perwal Bandung No 213 Tahun 2012
		Penempatan reklame	Tidak berada pada gedung dan/atau halaman kantor pemerintahan, tempat pendidikan, tempat-tempat ibadah, lintasan jalan kereta api, rumah sakit, kantor militer/kepolisian, taman kota	Perwal Bandung No 213 Tahun 2012
			Tidak melintang jalan kecuali pada bando jalan atau jembatan penyebrangan orang (JPO)	Perwal Bandung No 213 Tahun 2012
			Tidak terpancang pada trotoar dan median jalan	Perwal Bandung No 213 Tahun 2012
			Untuk reklame yang terpancang pada halaman persil, reklame tidak melebihi persil	Perwal Bandung No 213 Tahun 2012
		Jumlah/jarak antar reklame	Jarak reklame pada bando jalan dengan JPO pada ruas jalan yang sama berjarak sekitar 200 - 250 meter	Perwal Bandung No 213 Tahun 2012
			Jarak bando jalan dengan bando jalan pada satu ruas jalan yang sama berjarak sekitar 100 - 150 meter	Perwal Bandung No 213 Tahun 2012
			Jarak bando jalan dengan perempatan jalan  berjarak berjarak 25 - 50 meter	Perwal Bandung No 213 Tahun 2012
			Jarak antar reklame yang memiliki 1 tiang pancang, mempunyai jarak 50 - 100 meter	Perwal Bandung No 213 Tahun 2012
			Apabila reklame dipancangkan pada persimpangan, maksimal jumlah reklame yaitu 2 titik reklame	Perwal Bandung No 213 Tahun 2012
3	Keefektifan Reklame	Penempatan reklame	Harmonis dengan media reklame dan perlengkapan jalan lain untuk mengindari kesemrawutan saling menutupi	Natalivan (1997)
		Jumlah/jarak antar reklame	Mempertimbangkan jarak antar reklame 	Natalivan (1997)

1.6 Batasan Studi
Jika melihat wilayah studi Kota Bandung maka sangatlah luas, sehingga penulis mengambil studi ini hanya satu koridor jalan yaitu koridor jalan LL.RE. Martadinata. Koridor jalan ini merupakan salah satu jalan yang tingkat perkembangan ekonominya sangat tinggi, hal ini dapat dilihat dari jenis peruntukan lahannya sebagai kawasan perdangan jasa. Selain itu, koridor jalan ini merupakan salah satu destinasi wisata yang di Kota Bandung, maka tidak heran apabila setiap harinya jalan ini banyak dikunjungi oleh masyarakat baik itu berasal dari dalam kota maupun dari luar kota untuk berbelanja ataupun untuk kegiatan lainnya. Karena banyaknya masyarakat yang berkunjung ke kawasan yang berada di koridor jalan ini ataupun hanya untuk melintasinya saja, maka hal ini merupakan suatu kesempatan bagi pengusaha untuk mempublikasikan produknya pada reklame. Selain itu, koridor jalan LL.RE Martadinata ini, apabila dilihat dari kuota bando jalan berdasarkan Peraturan Walikota Bandung No 213 Tahun 2012 Tentang Petunjuk Penyelenggaraan Reklame, koridor jalan ini merupakan jalan yang memiliki kuota bando jalan terbanyak di Kota Bandung, artinya dengan banyaknya kuota bando jalan menunjukan bahwa koridor jalan ini mempunyai tingkat perekonomian yang sangat tinggi.




a)	Reklame   papan/ billboard/ videotron/ megatron, dan sejenisnya.
b)	Reklame kain
c)	Reklame melekat (stiker) 
d)	Reklame selebaran
e)	Reklame berjalan, termasuk pada kendaraan 
f)	Reklame udara
g)	Reklame suara 
















































Sistematika pada penelitian ini terdiri dari lima bab, yang terdiri dari :
BAB I PENDAHULUAN
	Bab ini berisikian latar belakang, perumusan masalah, tujuan dan sasaran, ruang lingkup studi yang terdiri dari dua yaitu ruang lingkup wilayah dan ruang lingkup substansi, metode penelitian yang terdiri dari tiga yaitu metode pendekatan, metode pengumpulan data dan metode analisis, batasan studi, kerangka berfikir serta sistematika pembahasan 
BAB II TINJAUAN PUSTAKA
	Bab ini mejelaskan mengenai berbagai macam teori yang digunakan sebagai dasar didalam penulisan studi ini. 
BAB III GAMBARAN UMUM
Bab ini menguraikan gambaran umum wilayah studi. Bagian ini bertujuan mengantarkan pembaca untuk mengenali kondisi obyektif wilayah studi sehingga dapat memahami studi ini lebih baik
BAB IV ANALISIS
Bab ini menjelaskan mengenai analisis yang dilakukan untuk mencapai sasaran yang ingin dicapai
BAB V KESIMPULAN DAN REKOMENDASI








	UU no 26/2007 Tentang Penataan Ruang
	Permen PU No 20/ PRT/ M/ 2010 Tentang Pedoman Pemanfaatan dan Penggunaan Bagian-Bagian Jalan
	Perda Kota Bandung Nomor 4 Tahun 2012 Tentang Penyelenggaraan Reklame
	Perwal Bandung Nomor 213 Tahun 2012 Tentang Petunjuk Penyelenggaraan Reklame

Isu Permasalahan
Media reklame luar ruangan saling berebut untuk saling menonjol yang pada akhirnya berdampak pada tidak terkendalinya media reklame luar ruangan. Hal ini terjadi karena jumlah media reklame yang banyak sehingga jarak antar media reklame tersebut semakin berdekatan dan memaksakan media reklame tersebut terpancang pada trotoar dan menganggu keselamatan pejalan kaki serta media reklame terpancang pada lokasi yang dilarang untuk media reklame seperti kawasan pendidikan, kawasan kesehatan, kawasan perkantoran, ruang terbuka hijau, dll.

Latar Belakang




Mengevaluasi media reklame luar ruangan di koridor jalan LL.R.E. Martadinata

Sasaran
	Mengidentifikasi lokasi eksiting media reklame luar ruangan 
	Mengidentifikasi jenis media reklame luar ruangan eksisting 










Gambaran Umum Wilayah :
	Karakteristik Landuse

















Pembentukan hirarki faktor dan sub-faktor




Analisis kesesuaian lokasi 




Terevaluasinya Kesesuaian Lokasi Media Reklame Luar Ruangan







